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EXECUTIVE SUMMARY 
 
RAI Trade S.p.A., società mandataria in esclusiva per lo sfruttamento delle 
proprietà intellettuali RAI, ha dimostrato negli ultimi anni un notevole 
dinamismo commerciale: ha ampliato i canali di vendita già esistenti, ha 
acquisito e venduto diritti RAI per la realizzazione di prodotti di Home Video, 
Sport e Musica. In tale contesto, ha implementato e sviluppato un catalogo di 
vendita per corrispondenza denominato “MADE IN RAI”. Questo contiene una 
selezione di prodotti di audiovisivo (cd e dvd di fiction, film, vecchi sceneggiati, 
lirica), libri e una serie di articoli di merchandising personalizzati con il marchi di 
alcune trasmissioni RAI di grande successo e prodotti ad hoc per il pubblico del 
catalogo. Mission del progetto è quella di creare un valido strumento 
commerciale per permettere all’azienda di penetrare in un canale ancora 
inesplorato, quello della vendita diretta, basando il proprio vantaggio 
competitivo sulla brand equity e sulla differenziazione dell’offerta, cercando di 
capitalizzare al massimo il valore derivante dall’alto livello di fidelizzazione del 
pubblico alle trasmissioni RAI ed all’azienda stessa. 
La richiesta del catalogo e dei prodotti potrà avvenire tramite numero verde e 
un sito internet appositamente creato per l’iniziativa. Presupposto fondamentale 
per la buona riuscita del progetto è infatti la creazione di un database di 
potenziali clienti: ciò si renderà possibile tramite lo sfruttamento dei vari 
strumenti di interazione tra le trasmissioni ed il pubblico già previsti dal 
palinsesto (servizi telefonici a valore aggiunto quali voting, downloading, 
polling). La fase di test del progetto (1 anno dal lancio, che è previsto per fine 
Novembre) prevede la stampa e l’invio di circa 300.000 cataloghi, calcolati sulla 
base del livello di redemption stimato nella fase di start-up. RAI Trade, per il 
corretto svolgimento delle attività, ha stipulato accordi di partnership con 
società leader nei settori di riferimento ed ha pianificato una campagna 
promozionale che prevede la messa in onda di banner, sottopancia e annunci 
durante le trasmissioni RAI.        
 1 
 
 
 
                                                                       
RINGRAZIAMENTI 
 
Si ringrazia l’ azienda ospitante RAI Trade S.p.A., nella persona del tutor Marco 
Tiberi e dei colleghi del settore Home Video (Rossella Bonadonna, Guido 
Gianniotti, Annalisa Bellini, Mariella La Terza) che hanno contribuito all’ ottima 
riuscita dell’intensa esperienza professionale e personale lungo tutto il periodo 
di stage. 
Un particolare ringraziamento va inoltre al coordinamento del XIV MDGI ( in 
primis Giovanna Ciarcia, Massimiliano Esposito e Marco Ferretti) che ha 
dimostrato massima disponibilità in ogni momento, supportando nei momenti 
(rari) di sconforto e di incertezza. 
 
METODOLOGIA 
 
Per una corretta stesura del project work, l’allieva ha raccolto il materiale 
prodotto internamente all’azienda, selezionandone le parti a cui il progetto si è 
poi effettivamente attenuto.  
Essendo, ad oggi, in piena fase di lancio del prodotto, ha ripercorso le tappe del 
suo sviluppo, dalla nascita della business idea all’implementazione operativa, 
che è stata in effetti caratterizzata da una continua evoluzione, sia nella forma 
(impaginazione, layout grafico, comunicazione) che nella sostanza (ampiezza 
dell’assortimento prodotti, differenziazione prezzi e distribuzione). 
Ha riportato inoltre un’analisi di tutte le criticità che hanno caratterizzato il 
progetto e che ne hanno condizionato inevitabilmente lo sviluppo, descrivendo 
infine le modalità scelte per la sua promozione e distribuzione. 
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INTRODUZIONE 
 
La stesura di questo project work ha lo scopo di illustrare, da un punto di vista 
più qualitativo che quantitativo, le tappe dello sviluppo, dalla business idea al 
lancio, di un progetto strategico nell’ambito delle attività di commercializzazione 
del settore  Home Video dell’azienda. Il lavoro parte con una breve descrizione 
della società e ciò per meglio comprendere le finalità perseguite attraverso 
l’implementazione dell’iniziativa MADE IN RAI. La documentazione utilizzata a 
supporto del report  proviene, in piccola parte, da fonti aziendali interne; la 
maggior parte del lavoro di elaborazione e strutturazione del testo è stato però 
effettuato esclusivamente dall’allieva, in base all’esperienza acquisita tramite lo 
svolgimento delle mansioni, sia operative che strategiche, che le sono state 
affidate a supporto del progetto e che sono state svolte dalla stessa in grande 
autonomia. 
Il testo prosegue ponendo particolare attenzione alla composizione dell’offerta 
contenuta all’interno del catalogo, ai partners che supportano il progetto ed alle 
criticità che RAI Trade si troverà ad affrontare nella fase di start-up e che 
potrebbero minare la buona riuscita dell’iniziativa. In tale contesto si affronterà 
il tema della promozione e della distribuzione del catalogo, analizzandone i 
fattori critici di successo e le difficoltà che l’azienda dovrà affrontare per 
rimanere coerente alla pianificazione strategica alla base del progetto.
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CAPITOLO 1- RAI TRADE S.p.A. 
 
1.1 AZIENDA E MISSION 
 
 
Nata nel 1997 e composta da circa 90 dipendenti con un fatturato annuo di 
circa 90 mln di euro ed un utile di circa 7 mln, RAI Trade è oggi la società 
mandataria in esclusiva per lo sfruttamento delle proprietà intellettuali del 
gruppo RAI e per la commercializzazione dei suoi diritti. Associando a un brand 
già prestigioso qual è la RAI, l’eccellenza di altri marchi italiani riconosciuti in 
tutto il mondo, dal Teatro alla Scala, al festival della canzone di Sanremo, al 
campionato italiano di calcio, Rai Trade contribuisce ad “esportare” nel mondo 
la cultura e le tradizioni del nostro paese, contribuendo a rafforzare la 
popolarità e l’eccellenza qualitativa di cui già gode il Made in Italy.  
RAI Trade si presenta sul mercato con una struttura organizzativa snella ed un 
bagaglio di esperienze di business legate soprattutto all’appartenenza ad un 
gruppo di rilevanza internazionale nel campo della comunicazione. 
Interpretando la domanda di mercato è stata costruita negli anni un’offerta 
ricca e diversificata che le permette di adempiere con coerenza alla sua 
missione: valorizzare e ottimizzare il patrimonio produttivo della RAI. Tali 
elementi le permettono una gestione globale, molto efficace, di tutte le attività 
legate al licensing1 e allo sviluppo di rilevanti progetti editoriali e azioni di co-
marketing. 
 L’attività di distribuzione internazionale della società opera principalmente nei 
settori: sport, cinema, fiction, animazione, edizioni musicali, documentari e 
home video. In particolare l’azienda: 
 
                                                 
1 Il licensing è l’attività di concessione licenze tramite la quale il licenziante concede il diritto di 
sfruttare immagini, testi, marchi, al licenziatario, in cambio di royalties calcolate in percentuale 
sul prezzo di vendita del prodotto personalizzato. 
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- produce ed edita prodotti Home Video (Es. Montalbano) e svolge attività 
di co- edizione; 
- cede in licenza marchi e proprietà per il merchandising; 
- gestisce il catalogo di numerosi produttori indipendenti garantendo loro 
una significativa penetrazione sul mercato internazionale; 
- realizza edizioni musicali; 
- produce e commercializza canali tematici per la pay tv; 
- acquista diritti sportivi e musicale per il palinsesto RAI; 
- vende all’estero sport e format; 
- opera come consulente nella realizzazione di spot pubblicitari; 
 
Soprattutto negli ultimi anni, RAI Trade ha cercato di potenziare notevolmente 
le attività già esistenti, stringendo nuovi accordi di licensing, allacciando 
relazioni strategiche con nuovi fornitori e partner di consolidata esperienza nel 
campo della produzione e distribuzione di prodotti/servizi legati al settore dell’ 
eintertainment,  acquisendo nuovi diritti di sfruttamento di opere dalla 
capogruppo e potenziando i canali di vendita. Nell’ambito di tale percorso 
l’azienda si è mossa nella direzione di un intenso sviluppo commerciale 
presenziando nei canali di vendita già esistenti (normal trade, edicola, librerie) e 
creandone alcuni non ancora presidiati ( PTShop di Poste Italiane, Trenitalia). 
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CAPITOLO 2 - IL CATALOGO “MADE IN RAI” 
 
2.1 DALLA BUSINESS IDEA ALL’ IMPLEMENTAZIONE 
 
Nell’ambito di tale dinamismo commerciale, l’azienda ha sentito la necessità di 
potenziare al massimo la propria presenza sul mercato sfruttando l’immenso 
patrimonio di prodotti “intangibles” della RAI di cui sfrutta in esclusiva i diritti. 
Testimone di oltre mezzo secolo di arte, vita e costumi italiani, la RAI infatti ha 
sempre avuto un ruolo di primo piano nella cultura italiana ed internazionale 
con un palinsesto che si rivolge ad un pubblico eterogeneo e numeroso.  
Contestualmente all’esponenziale successo dei numerosi format basati su 
“reality show” e “talk show” si sono inoltre create e sviluppate negli anni 
altrettante attività legate a servizi telefonici a valore aggiunto (voting, polling, 
downloading) che RAI Trade, in qualità di mandataria in esclusiva dei diritti sul 
palinsesto RAI, gestisce e coordina con il supporto di tutti i gestori di telefonia 
attivi sul territorio italiano, percependo parte degli introiti derivanti 
dall’interazione con il pubblico delle trasmissioni RAI.  
In particolare, è ragionevole prevedere che nei prossimi dodici mesi le 
trasmissioni televisive della RAI produrranno un gettito di circa dieci milioni di 
contatti a valore aggiunto da telefono fisso e attraverso gli SMS. Un numero 
rilevante di telefonate, dunque, destinato a crescere negli anni futuri, tenuto 
conto sia del trand di sviluppo che si è andato consolidando nel recente 
passato, sia delle opportunità non ancora esplorate, connesse, ad esempio, alle 
trasmissioni radiofoniche ed ai nuovi canali satellitari, digitali ed informatici. La 
RAI non capitalizza ancora tale portafoglio clienti a fini commerciali, nonostante 
ci sia un complesso di prodotti/servizi realizzati dall’azienda che potrebbero 
essere validamente proposti soprattutto attraverso il mezzo telefonico. 
In tale contesto RAI Trade ha deciso di sviluppare un nuovo percorso 
commerciale connesso a tali opportunità che segue principalmente due 
direttive: 
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- creazione di portafoglio utenti 
- offerta di prodotti tramite un nuovo canale di vendita 
 
Tale percorso si è concretizzato tramite l’ideazione e lo sviluppo di un catalogo 
di vendita diretta denominato “MADE IN RAI”. L’iniziativa è nata con l’obiettivo 
di penetrare in un canale non ancora presidiato e del tutto sconosciuto 
all’azienda: il canale della vendita per corrispondenza (tramite catalogo cartaceo 
e sito internet).  
Durante gli ultimi anni infatti, il settore della vendita a distanza ha visto, 
soprattutto grazie allo sviluppo di mezzi di comunicazione sempre più veloci ed 
innovativi, una crescita esponenziale. I dati più rappresentativi possono essere 
così sintetizzati (fonte Prime acd&m): 
 
• giro di affari di oltre 50 miliardi di euro e vendite medie pro capite per 
circa 130 euro; 
• 400.000 lavoratori, di cui 200.000 direttamente nelle aziende del mail-
order ed almeno 200.000 lavoratori dipendenti (in attività connesse: 
aziende postali, di telecomunicazione, stampatori, servizi specializzati); 
• elevato grado di integrazione con le aziende di telecomunicazione, dato il 
traffico generato dai consumatori (nella media più del 40% degli ordini 
avviene per telefono) 
 
I principali vantaggi di tale modalità di vendita sono: 
 
9 riduzione dei costi di distribuzione (l’azienda si rivolge infatti    
direttamente al mercato, saltando l’intermediazione dei canali di 
vendita, come grossisti, dettaglianti e GDO); 
9 monitoraggio e controllo continuo della base clienti senza costi 
aggiuntivi. Il cliente finale infatti non cade mai sotto il controllo di altri 
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elementi della catena di distribuzione e intermediazione, ma è 
conosciuto solo dall'azienda. Inoltre, i clienti contattati con l'attività di 
Direct Marketing diventano un mercato preferenziale e sono meno 
esposti alle offerte della concorrenza; 
9 contatto privilegiato con i clienti potenziali e facilità di acquisizione di 
nuovi clienti; 
9 possibilità di effettuare tentativi di upselling e crosselling2  
 
 In tale scenario, RAI Trade ha percepito la possibilità di poter cerare una nuova 
e consistente fonte di ricavo tramite un oculato sfruttamento del nuovo canale 
di vendita diretta. Tale modalità commerciale, finora del tutto sconosciuta 
all’azienda, ha inoltre rappresentato per la stessa la risposta naturale ad un 
bisogno chiaramente percepibile: quello di “capitalizzare” la fedeltà del pubblico 
alla RAI e ai suoi contenuti artistici, del presente e del passato, e di traslare tale 
fedeltà dal programma al prodotto. 
Per far ciò si è definita un’offerta di prodotti, contenuta all’interno del catalogo 
MADE IN RAI, completa e differenziata, in grado di soddisfare i gusti e le 
aspettative dei diversi target del mercato potenziale di riferimento, un mercato 
che, in definitiva, coincide con quello delle trasmissioni RAI: milioni di persone 
che ogni giorno guardano i programmi televisivi e che apprezzano il prodotto 
RAI identificato e riconosciuto come tale. 
 
2.2 IL PRODOTTO “MADE IN RAI” (ALLEGATO 1) 
 
Fin dall’origine, la progettazione del catalogo, sia teorica che pratica, è stata in 
effetti caratterizzata da una continua evoluzione, nella forma (impaginazione, 
layout grafico, comunicazione) e nella sostanza (ampiezza dell’assortimento 
prodotti, differenziazione prezzi e distribuzione). La società ha dovuto infatti 
                                                 
2 L’ attività di upselling si sostanzia nell’offerta di articoli di gamma superiore rispetto al prodotto 
già acquistato mentre l’attività di crosselling con l’offerta di accessori. 
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confrontarsi con una serie di criticità  legate, dal punto di vista prettamente 
operativo, al rapporto con alcuni fornitori ed allo sviluppo incerto di alcuni 
contratti di licenza, e, dal punto di vista formale, con numerose considerazioni 
di natura “soggettiva” da parte del management dell’azienda. Tali elementi ne 
hanno inevitabilmente condizionato lo sviluppo, senza però comprometterne la 
riuscita. 
MADE IN RAI è un periodico a stampa, agile e con grafica accattivante, 
contenente una serie di prodotti destinati ad un pubblico vasto ed eterogeneo. 
Il tono della testata tenta di coniugare la consapevolezza e l’immagine del 
Sevizio Pubblico con il desiderio di valorizzare i propri prodotti ed i propri servizi. 
La pubblicazione del catalogo avrà cadenza pressoché bimestrale, con una 
fascicolazione a 32 pagine più 4 pagine di leaflet personalizzato, interamente a 
colori: testi brevi, molta grafica, foto e coupon d’ordine. L’invio sarà totalmente 
gratuito e non comporterà alcun impegno da parte dei richiedenti. La spedizione 
avverrà sulla base della tariffa Posta target magazine (è stato infatti siglato un 
accordo con Poste Italiane che prevede per RAI Trade condizioni economiche 
particolarmente vantaggiose in merito alle spedizioni del periodico e dei 
prodotti) ed è prevista non oltre i 4/5 giorni dalla richiesta da parte degli utenti 
telefonici, al fine di non perdere le motivazioni d’impulso che hanno determinato 
la richiesta stessa. 
RAI Trade si sta occupando inoltre, almeno nella fase di start-up, della 
creazione di spazi di comunicazione attraverso il mezzo televisivo, al fine di 
generare contatti utili propedeutici al perfezionamento della transazione 
commerciale. Tali spazi (banner, sottopancia) indirizzeranno potenziali 
acquirenti verso: 
 
• un Sito internet dedicato e costantemente aggiornato attraverso il quale 
saranno possibili transazioni in e-commerce (www.madeinrai.rai.it); 
• un Call center assistito da operatori telefonici a cui affluiranno una parte 
degli ordini ed attraverso il quale saranno gestiti i rapporti con i clienti. 
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Le richieste del catalogo, invece, saranno raccolte in automatico, su numeri 
telefonici e fax dedicati. 
A tal proposito RAI Trade ha previsto l’attivazione di un numero verde per le 
attività di call-center (800.856.856) e di assistenza clienti. Tale soluzione avrà 
sicuramente un impatto altamente positivo sull’immagine del catalogo e sull’ 
intera iniziativa, in quanto stimolerà i contatti anche con quegli utenti 
semplicemente incuriositi dai prodotti contenuti nel catalogo e dei quali, 
comunque, verranno rilevate le anagrafiche. Ciò permetterà di ampliare il data 
base dei potenziali acquirenti a cui potranno essere rivolte, in un futuro 
prossimo, offerte commerciali e promozionali dedicate.  
In generale, il processo di acquisto finale del prodotto si sostanzia in due step: 
l’ordine del catalogo (che verrà inviato solo su espressa richiesta) e l’ordine del 
prodotto. Per il primo step è stata stimata una redemption3 variabile in base alle 
telefonate da fisso e da mobile ed ai contatti utili da lanci tv che RAI Trade 
riuscirà a generare: si è prevista, in prima approssimazione, la stampa di circa 
300.000 cataloghi per il primo anno di attività del progetto a cui si associa una 
stima di ordini, conseguente all’invio ed alla consultazione del catalogo anche 
tramite il sito internet, pari a circa 25.000 unità di prodotto. RAI Trade è ancora 
in piena fase di lancio dell’iniziativa: sono state si pianificate azioni pubblicitarie 
(tramite banner, interviste) ma solo quando queste verranno effettivamente 
realizzate si potrà effettuare una stima credibile del livello di redemption. 
Nella scelta del nome del periodico, “MADE IN RAI”, hanno influito diversi 
fattori. 
RAI Trade ha infatti sentito l’esigenza di creare una vera e propria 
denominazione da depositare in modo che potesse diventare un vero e proprio 
marchio, non solo il titolo di una testata. “MADE IN RAI- TUTTO QUELLO CHE 
FA RAI” è nato con l’intento di identificare, raggruppandoli, una serie di prodotti 
                                                 
3 Risultato in termini assoluti o percentuali di un’operazione promozionale o di vendita. In un’azione di 
direct marketing è il rapporto percentuale tra il numero di risposte positive ottenute (in questo caso 
richieste di cataloghi) e il numero dei contatti utili (in questo caso persone che effettuano l’acquisto.) 
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assolutamente diversi tra di loro per natura e per contenuti, ma simili 
nell’origine, che è RAI, e che per questo permette loro di possedere un valore 
intrinseco che va al di là della funzione per cui il prodotto viene acquistato. Il 
valore del prodotto è tale perché richiama la tradizione televisiva italiana, ma al 
tempo stesso l’esclusività commerciale (i vecchi sceneggiati, ad esempio, sono 
delle perle del palinsesto degli anni passati e, al tempo stesso, sono quasi 
introvabili nei canali di vendita tradizionali, anche se molto richiesti dal 
pubblico). L’espressione “TUTTO QUELLO CHE FA RAI” è stata voluta proprio 
per enfatizzare l’immenso patrimonio artistico posseduto dalla capogruppo, 
patrimonio che non sempre è stato valorizzato in maniera adeguata dal punto di 
vista commerciale ma che oggi è possibile comunicare in modo integrato ed 
efficiente. Anche lo stesso accorpamento dei prodotti in un’ unica vetrina 
virtuale contribuisce a potenziare l’efficacia del messaggio commerciale: il 
catalogo diviene automaticamente lo strumento principale per rendere visibile 
buona parte del portafoglio prodotti creati e sviluppati negli anni da RAI Trade 
e, nello stesso tempo, un’ ulteriore fonte di ricavo che, se gestita 
correttamente, potrà generare utili consistenti e duraturi nel tempo. 
 
2.3 CREAZIONE PORTAFOGLIO UTENTI 
 
Obiettivo primario e presupposto fondamentale per la buona riuscita 
dell’iniziativa MADE IN RAI è stato ed è quello di creare un  database utenti 
quanto più vasto possibile, e quindi un portafoglio di potenziali clienti a cui 
poter inviare a mezzo posta il catalogo stesso. Per rendere possibile tutto 
questo RAI Trade ha previsto lo sfruttamento di alcuni accordi in essere con la 
capogruppo riguardanti alcune attività di interazione tra i telespettatori ed il 
pubblico delle trasmissioni RAI già previste dal palinsesto. 
In particolare, il meccanismo si articolerà in tal modo: a tutti i telespettatori che 
useranno il telefono per mettersi in contatto con una trasmissione RAI (per 
votare, per esprimere un giudizio, per partecipare ad una manifestazione a 
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premi o ad un sondaggio) sarà richiesto se sono interessati a ricevere, 
gratuitamente e senza alcun impegno, il catalogo MADE IN RAI. 
  
9 In caso di telefonate da telefono fisso, la richiesta sarà inserita 
nell’albero di fonia che prevedrà una sezione apposita in cui si chiede 
all’utente se vuole ricevere il periodico direttamente a casa. All’eventuale 
risposta positiva seguirà la rilevazione automatica dell’anagrafica del 
numero telefonico.  
9 Nel caso di comunicazioni da mobile, nell’SMS di conferma al voto inviata 
al telespettatore si formulerà allo stesso un’ analoga domanda e gli si 
chiederà di comunicare alla Rai i propri dati anagrafici telefonando ad un 
numero mobile. 
 
Con tale sistema RAI Trade accede in modo immediato, ed impensabile per un 
progetto ancora nella fase di start-up, ad un bacino di utenti/potenziali clienti 
enorme, riuscendo a raggiungere nello stesso momento un mercato composto 
da numerosi target caratterizzati da gusti e motivazioni d’acquisto eterogenei. 
In tale ambito infatti il servizio che svolgerà l’azienda le permetterà non solo di 
creare un canale commerciale gestito direttamente, ma anche di rafforzare il 
suo posizionamento strategico nel Gruppo RAI, rinsaldando la collaborazione 
con gli altri settori produttivi e con strutture come RAI Cinema, RAI Eri, RAI 
Educational, RAI Sat e RAI Click. 
Si costituiranno così, una serie di mailing list di interlocutori con cui stabilire 
rapporti interattivi di tipo commerciale sulla base delle indicazioni fornite 
dall’Autorità garante per la protezione dei dati personali. 
 
 
 
 
2.4 COMPOSIZIONE DELL’OFFERTA 
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La scelta dei prodotti contenuti all’interno del catalogo ha seguito, fin dal primo 
momento, alcuni criteri che sono rimasti pressoché immutati durante le varie 
fasi di implementazione e sviluppo del progetto. Tali criteri possono essere così 
sintetizzati: 
 
- buon equilibrio tra i prodotti di audiovisivo e merchandising; 
- salvaguardia della vocazione di servizio pubblico della RAI con 
l’assegnazione di un certo spazio anche alla sezione “colta” 
dell’audiovisivo; 
- inserimento di prodotti di fascia di prezzo alta, media e bassa, fatto salvo 
il principio di richiedere ai clienti un livello minimo di spesa pari a 30 € (e 
ciò per meglio ammortizzare le spese di spedizione pari a 6 € quota 
fissa); 
- diversificazione delle categorie merceologiche per i prodotti non di 
audiovisivo, con attenzione ai diversi target di riferimento. 
 
Coerentemente a tali criteri di base, l’insieme delle referenze contenute 
all’interno del catalogo può essere genericamente suddiviso in 3 macroclassi: la 
prima costituita da prodotti già realizzati da società terze in virtù dello 
sfruttamento dei diritti sui marchi di alcune trasmissioni concessi in licenza 
(Melevisione, Prova del cuoco, Nadja,) e che si possono trovare in vendita nei 
canali di distribuzione tradizionali (tale categoria comprende anche tutti gli 
articoli di Home Video prodotti direttamente da RAI Trade, come documentari, 
episodi inediti di fiction, o in co-dizione, come gli sceneggiati e le fiction); la 
seconda da prodotti normalmente commercializzati per i quali non sussiste 
nessun accordo di licensing con la società (alcuni giochi per bambini, i film e gli 
articoli di PuntoShop); la terza da prodotti personalizzati con i marchi RAI ma  
realizzati in esclusiva per il catalogo (articoli di abbigliamento-accessori).       
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In dettaglio, circa il 50% del totale delle referenze è costituito da prodotti 
audiovisivi selezionati tra tutti i titoli presenti nel catalogo Home Video. In 
questa sezione sono stati inseriti anche prodotti musicali quali cd realizzati ed 
editi direttamente da RAI Trade, ed un numero abbastanza consistente di opere 
di “musica colta” in dvd (opere liriche rappresentate nei teatri italiani più 
prestigiosi). Una sezione è inoltre riservata ai libri prodotti da RAI Eri 
direttamente o in condizione con i maggiori editori nazionali. 
Il restante 50% è invece costituito da prodotti di varia natura. In particolare, 
una decina derivano da accordi di licenza già in essere: si è ritenuta infatti 
importante la presenza nel catalogo di quei prodotti che hanno già conquistato 
sul mercato una buona notorietà, nonostante RAI Trade abbia concluso con 
alcuni fornitori accordi a condizioni di acquisto non particolarmente vantaggiose.  
Circa 15 prodotti (disposti nelle ultime 3 pagine del periodico) verranno invece 
forniti dalla società PuntoShop: si tratta di articoli appartenenti a categorie 
merceologiche proprie del canale della vendita a distanza (fitness, cura del 
corpo, accessori per la casa e per la cucina, ecc.) che sono già stati testati con 
successo dall’azienda produttrice, che è inoltre uno dei partner dell’iniziativa. La 
scelta di inserire tali prodotti è scaturita, in primis, dalla volontà di creare una 
partnership con l’azienda Puntoshop (il cui ruolo nell’iniziativa sarà descritto 
meglio in seguito) che ovviamente ha richiesto un ritorno in termini di pubblicità 
e di fatturato in cambio della sua collaborazione con RAI Trade, ma anche dalla 
necessità di inserire nell’offerta prodotti che sono molto richiesti dal mercato 
attuale e che quindi possono offrire adeguate garanzie in termini di volumi di 
vendita. Tale area non sarà personalizzata con i marchi RAI. 
La parte rimanente (circa 30 referenze) è invece costituita da prodotti a 
marchio RAI (RAI istituzionale, programmi RAI e radiofonici). Si tratta di 
oggetti, articoli di abbigliamento, accessori per la persona e per la casa, 
realizzati ad hoc per i clienti del catalogo MADE IN RAI: tirature limitate, con il 
gusto dell’anteprima e dell’oggetto esclusivo. Il primo step seguito è stato la 
selezione di una serie di trasmissioni che potevano essere abbinate in modo 
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adeguato alle diverse categorie merceologiche che compongono tale sezione del 
catalogo: RAI Trade ha ritenuto importante utilizzare i marchi più forti del 
palinsesto RAI degli ultimi anni, sia intermini di audience, sia in termini di 
riconoscibilità da parte del pubblico. Un’ operazione del genere permetterà 
inoltre di sfruttare alcuni marchi per i quali sino a questo momento sono state 
riscontrate delle resistenze da parte di aziende terze a concludere accordi di 
licenza; “rivitalizzare” alcuni di questi infatti potrebbe dare qualche beneficio 
anche in termini di licenze future per altri canali. La realizzazione di alcuni 
articoli ha inoltre previsto il consenso dei produttori di quei format dei quali la 
RAI non è titolare (Endemol per “Affari tuoi”, Magnolia per “L’isola dei famosi”) 
che ha inevitabilmente allungato se non addirittura, in alcuni casi, ostacolato, 
l’iter di realizzazione dei prodotti stessi. Per l’ideazione e la produzione di questi 
è stata necessaria la stipula di un accordo di licenza con la società IN LUCINA 
ASSOCIATI srl (il cui ruolo sarà descritto meglio in seguito); tale accordo 
prevede: 
 
- la fornitura esclusiva dei prodotti per due anni più uno di test (fase 
iniziale); tale esclusiva riguarda solo il canale della vendita a distanza, 
solo i marchi attualmente presenti nel catalogo (con gli aggiornamenti 
che si renderanno necessari nel tempo anche in relazione ai mutamenti 
stagionali del palinsesto) e l’ abbinamento con i prodotti proposti; 
- il riconoscimento a RAI Trade di una royalty calcolata in percentuale sul 
fatturato che varia in funzione dell’esistente titolarità della RAI dei marchi 
in oggetto; 
-  il riconoscimento a RAI Trade di uno sconto sul prezzo al pubblico tra il 
30% ed il 40%. 
 
I prodotti forniti da tale società saranno gestiti da RAI Trade in conto vendita e 
questo per permettere di limitare al massimo l’investimento economico relativo 
all’approvvigionamento e per facilitare l’ eventuale sostituzione di quei prodotti 
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che non dovessero garantire un adeguato ritorno in termini di volumi di 
vendita.  
 
2.5 “LA RAI PER LA CULTURA” 
 
Una pagina intera di MADE IN RAI  è dedicata alla promozione di un ulteriore 
catalogo , denominato “La Rai per la cultura”. RAI Trade sta procedendo infatti 
alla realizzazione di una serie di 39 collane di DVD, comprendenti oltre 500 titoli 
di storia, filosofia, teatro, letteratura, economia e scienza. Per produrre tali 
opere è stato necessario il visionamento di migliaia di ore di trasmissione 
relative a programmi culturali antichi e recenti; si è operata una cernita e si è 
provveduto alla loro nuova edizione. Caratteristiche fondamentali di questi 
prodotti sono l’estrema chiarezza espositiva e l’apporto delle personalità più 
rappresentative e qualificate del panorama mondiale della cultura e della 
scienza. I materiali utilizzati dall’azienda, con il supporto di strutture speciali 
interne RAI, sono spesso inediti o arricchiti di nuovi documenti: testo, immagini, 
filmati. Per la natura dei contenuti, tale catalogo è destinato ad un mercato di 
nicchia composto da un pubblico di cultura medio-alta, incline all’acquisto di 
prodotti informativi di qualità. In tale contesto, ulteriore sforzo è stato fatto 
dall’azienda per rendere i materiali adatti ad un pubblico più giovane, 
rielaborando i  contenuti per ottenere, ove possibile, un linguaggio veloce ed 
essenziale.  
E’ possibile ordinare il catalogo per la cultura tramite telefono ed e-mail: i 
prodotti sono attualmente in fase di lavorazione e saranno disponibili per la 
vendita dall’inizio del 2006 con un prezzo medio-alto, che risulta coerente con 
l’elevata qualità ed esclusività del prodotto.
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CAP 3- I SOGGETTI COINVOLTI 
 
3.1 IL RUOLO DI RAI TRADE E DEI PARTNERS 
 
Come promotore ed ideatore del progetto, RAI Trade si occuperà della gestione 
e del monitoraggio di tutte le fasi operative dell’iniziativa. In particolare, curerà: 
 
9 la direzione strategica e di indirizzo, con particolare attenzione 
all’efficacia della politica commerciale che dovrà essere costantemente 
aggiornata, rimanendo comunque coerente con la linea editoriale della 
capogruppo; 
9 la promozione del servizio di vendita per corrispondenza attraverso i 
canali telefonici e radiotelevisivi. In questo ambito sarà fondamentale  
approfondire i rapporti già esistenti,  e coltivarne di nuovi, con le 
redazioni dei programmi, con gli autori, con i capistruttura e con tutti i 
soggetti che gestiscono gli spazi, non solo promozionali durante la messa 
in onda; 
9 l’impostazione e la gestione dei rapporti contrattuali con i partners e con 
i fornitori. Le modalità di approvvigionamento previste (acquisto, conto 
vendita, diritto di reso) differiscono tra loro anche in virtù degli accordi 
già in essere per la commercializzazione dei prodotti nei canali 
tradizionali, a prescindere dalla realizzazione del progetto; 
9 la gestione strategica delle mailing list dei potenziali clienti; 
9 lo operazioni di monitoraggio e controllo di tutte le fasi dell’attività di 
promozione e commercializzazione dei prodotti. 
 
Per rendere il progetto completo ed efficace, RAI Trade ha siglato inoltre 
accordi strategici con alcune società terze leader assolute nei settori di 
riferimento. Tali alleanze permetteranno uno sviluppo integrato di tutte le 
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attività operative e contribuiranno a valorizzare il brand RAI tramite una 
corretta gestione delle risorse. I partner dell’iniziativa sono: 
 
a) IN LUCINA ASSOCIATI srl.  
 
Società di consulenza specializzata nel settore della comunicazione, ha già 
collaborato con RAI Trade nell’ambito di altre iniziative commerciali. Tale 
azienda possiede una notevole esperienza nel settore della consulenza e 
dell’assistenza nelle fasi dell’ideazione, gestione, promozione e organizzazione 
di servizi di comunicazione televisiva. Per questo RAI Trade ha incaricato la 
stessa, oltre ad aver stipulato un accordo di licenza per lo sfruttamento in 
esclusiva dei marchi di alcune trasmissioni RAI, di gestire e coordinare alcuni 
aspetti operativi del progetto. In particolare, per tutta la durata di della fase di 
test (primi sei mesi dalla partenza dell’iniziativa) e della fase a pieno regime, In 
Lucina Associati procederà, in collaborazione con la CITEC VOICE SpA: 
 
• alla ricezione, gestione ed archiviazione dei Dati Personali Utenti ricevuti 
da Citec Voice; 
• alla sbobinatura e data entry dei nominativi e relativa anagrafica degli 
utenti che hanno fatto richiesta del catalogo (tramite il numero verde) ed 
hanno inoltrato l’ordine d’acquisto (via posta, fax, e-mail, coupon, ad  
eccezione degli ordini fatti tramite call center e internet che saranno 
invece gestiti dalla società PuntoShop) e il cui indirizzo fornito è diverso 
da quello presente negli elenchi telefonici; 
• al cleaning delle anagrafiche e al file maintenance4; 
• alla realizzazione della grafica, della stampa, e alla spedizione postale del 
periodico. 
                                                 
4 Cleaning: processo di correzione e/o rimozione di nominativi e indirizzi errati da una mailing 
list. 
File maintenance:attività di aggiornamento di un file tramite l’aggiunta, la modifica o la 
cancellazione di dati (totale o parziale). 
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Soprattutto le attività di creazione e gestione di un data base di clienti prospect5 
sono di fondamentale importanza per la corretta implementazione di progetti 
che sfruttano il canale della vendita a distanza. Ovviamente RAI Trade svolgerà 
una costante attività di monitoraggio sulla funzionalità e sull’ efficienza dei 
servizi forniti dalla società partner, in modo da poter intervenire 
tempestivamente in caso di lacune e/o carenze strutturali-organizzative.   
 
b) CITEC VOICE S.p.A. 
 
Società leader in Italia nella realizzazione di servizi a valore aggiunto per 
operatori di telecomunicazione su rete fissa e mobile e applicazioni basate su 
tecnologia vocale, provvederà alla ricezione delle anagrafiche dei potenziali 
acquirenti da Telecom e dai wasp6 coinvolti nelle trasmissioni televisive, 
organizzando le informazioni raccolte in banche dati intelligenti. Svolgerà 
inoltre, in collaborazione con In Lucina Associati, attività di gestione ed 
aggiornamento del database clienti, contribuendo alle operazioni di cleaning e 
di list maintenance. Nell’ambito della propria attività Citec Voice ha sviluppato 
un’offerta tecnologicamente innovativa nelle applicazioni per il mercato TV ed 
eintertainment, realizzando servizi e proponendo soluzioni personalizzate per i 
fornitori di contenuti multimediali su rete fissa e mobile. In virtù di tale know 
how ed esperienza nel settore e coerentemente con la scelta di selezionare i 
suoi partners secondo criteri di affidabilità e di fiducia,  RAI Trade ha “eletto” la 
società wasp ufficiale dell’iniziativa MADE IN RAI.   
 
c) PUNTO SHOP srl 
 
                                                 
5 Termine che identifica la prima fase del ciclo di vita del cliente. Il prospect è un potenziale 
acquirente che non ha precedentemente effettuato alcun acquisto ma che ha già mostrato 
interesse per il prodotto (inviando il coupon, telefonando,visitando il sito internet, ecc.). 
6 Wireless Application Service Provider 
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Presente con i suoi prodotti su numerosi canali di vendita, con un fatturato 
medio di circa 100 mln di Euro, tale azienda è leader nel mercato italiano della 
vendita a distanza (incluso televendite, vendite tramite cataloghi e attraverso la 
rete internet) di alcune tipologie di prodotti (fitness, cura del corpo e della 
casa). Fin dalla sua nascita la società e stata in grado di creare e difendere il 
proprio vantaggio competitivo specializzandosi in un settore, quello del 
“benessere”, che non conosce crisi. Per tali motivi, RAI Trade le ha conferito il 
titolo di partner ufficiale del progetto MADE IN RAI. In virtù di tale accordo di 
partnership, Puntoshop provvederà a : 
 
- implementare un sistema informatico atto a gestire la transizione 
dall’ordine telefonico d’acquisto alla spedizione delle referenze dal 
magazzino; 
- allestire il sito internet ufficiale per il catalogo on line; 
- allestire e gestire il call center creato ad hoc per l’iniziativa; 
- raccogliere gli ordini inoltrati telefonicamente ed evadere quelli 
precedentemente ricevuti e trasmessi da In Lucina Associati; 
- assistere il cliente tramite call center e fornirgli tutte le informazioni di 
carattere quali-quantitativo di tutti i prodotti che compongono l’offerta 
del catalogo; 
- gestire e coordinare tutte le attività di magazzino e logistica per la 
ricezione, l’attribuzione dei codici necessari identificativi e la spedizione 
della merce al cliente finale. 
 
Particolare rilievo verrà dato alle operazioni di gestione del call center. In tale 
ambito infatti Puntoshop eserciterà due tipi di attività: una di inbound, che 
prevede la ricezione dell’ordine telefonico inoltrato dal cliente finale, e l’altra di 
upsell, che si sostanzia sia nella richiesta di informazioni all’acquirente, quali i 
dati personali ed il recapito, sia in una vera e propria attività di vendita di 
ulteriori prodotti non richiesti espressamente al momento del primo contatto. 
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E’ ovvio che la qualità del servizio logistico e l’assistenza tecnico commerciale 
rappresentano i fattori critici per il successo dell’iniziativa. 
Come corrispettivo per le attività svolte , Puntoshop tratterrà una percentuale 
sul prezzo al pubblico dei prodotti, qualsiasi sia il mezzo d’ordine utilizzato dal 
cliente finale (coupon, e-mail, call-center ecc.) e percepirà una provvigione 
variabile per ogni ordine di acquisito inoltrato da nuovi clienti, andato a buon 
fine attraverso call center (comprensivo di eventuali tentativi di upsell), per i 
quali non sia stata registrata fino a quel momento la relativa anagrafica. 
Il catalogo prevede inoltre una sezione dedicata esclusivamente ai prodotti  di 
Puntoshop. Si tratta di 15 referenze, selezionate tra tutte quelle 
commercializzate dall’azienda nei vari canali di distribuzione, in grado di 
garantire elevati volumi di vendita in quanto già testate con grande successo sul 
mercato e che non sono in “collisione” con la linea editoriale della RAI (non 
sarebbe stato adeguato infatti, né peraltro coerente con le altre tipologie di 
prodotti, inserire articoli di cosmetica oppure presidi medico-chirurgici).  
A titolo di corrispettivo per la pubblicazione sul catalogo delle inserzioni dei 
propri  prodotti, Puntoshop riconoscerà a RAI Trade una percentuale variabile 
sul prezzo al pubblico (dal 35% al 45%), per ciascun prodotto venduto a 
seguito dell’invio, da parte dei clienti, del coupon promozionale pubblicato sul 
periodico. E’ evidente che tale iniziativa rappresenta un’opportunità unica, per 
entrambe le società, di creare una rete commerciale vasta e capillare: tale 
partnership infatti permetterà a RAI Trade di beneficiare di sinergie operative, 
dovute alla gestione integrata delle attività logistiche e di customer-care svolte 
da Puntoshop che, a sua volta, potrà valorizzare la propria brand awareness7 
attraverso un mezzo  RAI che è quindi garanzia di assoluta qualità e attenzione 
al cliente. 
 
                                                 
7 Consapevolezza della marca e riconoscibilità della stessa da parte del mercato. 
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CAPITOLO 4 - ANALISI DEL SISTEMA COMPETITIVO 
 
4.1 LE 5 FORZE 
 
L’analisi del sistema competitivo di riferimento ha contribuito in maniera 
importante alla scelta della strategia competitiva che RAI Trade ha deciso di 
perseguire, soprattutto in un settore ancora inesplorato. L’azienda, in generale, 
risulta ben posizionata nel settore in cui opera: la scelta di penetrare in un 
nuovo canale realizzando un catalogo di vendita per corrispondenza è stata 
fatta anche in virtù di una serie di condizioni commerciali favorevoli (di 
approvvigionamento, di promozione) che sicuramente contribuiranno alla buona 
riuscita del progetto. Facendo riferimento al modello di Porter, si analizza di 
seguito in dettaglio il sistema competitivo in cui opera RAI Trade. 
 
1 ) Concorrenti diretti 
 
Il settore della vendita a distanza è caratterizzato da una concentrazione non 
elevata: esistono numerose aziende che operano nel canale e che utilizzano 
diversi strumenti quali cataloghi, siti internet, televendite. In tale contesto RAI 
Trade si trova a dover affrontare una concorrenza riferita più al canale che ai 
prodotti. In particolare: per i prodotti di audiovisivo, libri, merchandising non 
esclusivo, la competizione avviene sul prezzo e trova RAI Trade in posizione 
assolutamente difendibile in quanto per tutti i prodotti in catalogo sono stati 
praticati prezzi scontati dal 10% al 20% rispetto a quelli normali di mercato (e 
ciò anche per compensare il costo fisso di spedizione); alcuni prodotti di 
merchandising inoltre (quelli forniti da In Lucina Associati) sono stati realizzati 
ad hoc per i clienti del catalogo e quindi non sono presenti in commercio; i 
prodotti di PuntoShop, seppur presenti in iniziative di vendita diretta 
concorrenti, hanno mantenuto le stesse condizioni economiche e di garanzia ( 
scelta coerente alla politica aziendale di non creare conflitto sui canali per 
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mantenere ed accrescere la propria quota di mercato). Per quanto riguarda il 
canale invece, RAI Trade deve affrontare la concorrenza di numerose società 
specializzate nella vendita a distanza: principale concorrente risulta essere 
Mediashopping, che offre prodotti per il benessere e di merchandising, opera 
anche sul digitale terrestre e gode di spazi dedicati sulle reti Mediaset. Con tale 
società non si può parlare di vera e propria concorrenza: i prodotti offerti 
differiscono nella natura e nei contenuti ed il target di riferimento non coincide 
(se non per alcuni prodotti di fitness che comunque non sono rappresentativi 
dell’offerta di MADE IN RAI). Vi sono poi numerose società che offrono prodotti 
di audiovisivo tramite internet: con queste la competizione avviene sul prezzo e 
trova RAI Trade vincente nella maggioranza dei casi. Si può riassumere quindi 
che RAI Trade riesce a difendere la propria posizione competitiva perché: ha 
creato un’offerta altamente differenziata ed esclusiva (il prodotto è unico perché 
il contenuto è RAI), può contare su una struttura flessibile, velocemente 
adattabile ai mutamenti del mercato, può praticare prezzi aggressivi, anche 
grazie ad una struttura di costo che limita gli investimenti in capitale fisso (le 
attività operative infatti sono gestite in outsouring).     
 
2) Clienti 
 
La modalità di vendita per corrispondenza ha, per sua natura, l’obiettivo di 
arrivare direttamente al consumatore finale: risulta fondamentale quindi la 
capacità dell’azienda di creare e mantenere nel tempo un rapporto privilegiato e 
personalizzato con i propri clienti. RAI Trade cerca di perseguire tale mission 
creando un’offerta quanto più ampia e completa possibile. I target di 
riferimento quindi risultano essere molteplici: adulti di oltre 50 anni affezionati 
ai vecchi programmi e ai classici del palinsesto, spinti all’acquisto dall’impulso 
emotivo legato al ricordo ed alla tradizione della “vecchia” RAI; giovani di 
cultura medio-alta attenti allo status sociale e alle mode, con un 
comportamento d’acquisto legato alla ricerca dell’oggetto di tendenza (per il 
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merchandising legato ai marchi dei format più di successo); bambini fino agli 8 
anni (target Melevisione). Il mercato di riferimento è molto ampio, 
caratterizzato da una bassa concentrazione di clienti che, conseguentemente, 
hanno un potere contrattuale relativamente limitato, considerando anche che 
MADE IN RAI si pone l’obiettivo di aggredire il mercato con prodotti di qualità a  
prezzi di penetrazione altamente competitivi; inoltre la fiducia nel marchio RAI 
dona all’offerta del catalogo un valore intrinseco, che moltiplica le potenzialità di 
riuscita di un progetto ancora in fase di start-up.   
 
3) Fornitori 
 
L’attività di produzione e di co-edizione svolta da RAI Trade ha portato, 
soprattutto negli ultimi anni, allo sviluppo di intensi rapporti contrattuali con una 
serie di fornitori strategici che sono in grado di garantire qualità del servizio e 
del prodotto, tempestività nelle consegne, affidabilità e convenienza. Il ciclo di 
approvvigionamento che RAI Trade solitamente sfrutta e che viene replicato 
anche  per l’iniziativa di vendita per corrispondenza, costituisce un elemento 
che rafforza la posizione competitiva dell’impresa nel settore. Gli output forniti a 
RAI Trade per l’esecuzione della sua attività sono generalmente tre: contenuti, 
servizi e prodotti. 
Quando si parla di contenuti ci si riferisce a immagini e musiche di proprietà RAI 
(compresi film, fiction, sceneggiati, marchi) delle quali generalmente RAI Trade 
ha il diritto di sfruttamento: in questo caso il fornitore è unico (RAI) e come tale 
può influenzare notevolmente tutte le attività legate al core business 
dell’azienda. Essendo però RAI Trade la mandataria, in esclusiva, per lo 
sfruttamento commerciale delle proprietà intellettuali del gruppo, essa 
costituisce anche l’unico cliente, pertanto si è in presenza di una modalità di 
approvvigionamento “mutuamente esclusiva” che non contamina il sistema 
competitivo di riferimento. 
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Per quanto riguarda i servizi di carattere prettamente operativo,  tutte le attività 
di logistica in entrata e in uscita sono gestite in outsourcing. Lo sviluppo 
dell’iniziativa MADE IN RAI che, per sua natura, presenta una particolare 
complessità legata alla molteplicità dei prodotti e dei soggetti coinvolti, ha reso 
necessario il perfezionamento dei diversi accordi di fornitura già in essere; in 
tale contesto il potere contrattuale dei fornitori risulta essere modesto in virtù 
della limitata dimensione strutturale, della bassa concentrazione e della stessa 
natura generica dell’ output prodotto (tali società, solitamente numerose e di 
piccole dimensioni, erogano un servizio non altamente specializzato). Per i 
servizi di consulenza e di supporto strategico all’iniziativa, RAI Trade sfrutta la 
competenza di fornitori che sono contestualmente partner: tale rapporti 
presuppongono una visione strategica comune, che permette di eliminare a 
monte eventuali “giochi di potere” o comportamenti opportunistici da parte di 
entrambi i soggetti.  
In riferimento ai fornitori di prodotti, i vantaggi di cui RAI Trade  gode si 
legano, in primis, al prestigio del proprio brand e, conseguentemente, alle 
enormi opportunità  che l’azienda, tramite lo strumento MADE IN RAI, può 
offrire in termini di visibilità, volumi di vendita e fatturato. Nello specifico, il 
potere contrattuale dei soggetti che producono gli output a monte del processo 
produttivo (società di duplicazione, di authoring) risulta bassissimo: con alcune 
strutture RAI Trade ha infatti stabilito condizioni economiche di 
approvvigionamento estremamente vantaggiose grazie al prestigio del proprio 
brand e alla riconoscibilità che lo contraddistingue. Il settore inoltre è 
complessivamente caratterizzato dalla presenza di numerose aziende che si 
occupano della realizzazione tecnica dei supporti video/audio: negli ultimi anni 
RAI Trade ha potuto assistere all’aumento delle richieste di collaborazione e tale 
fenomeno ha inevitabilmente creato un bacino di potenziali fornitori 
eventualmente  utilizzabili in sostituzione di quelli attuali. Eventuali switching 
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cost8 quindi, se sostenuti, sarebbero molto bassi. Il discorso vale anche per la 
fornitura di alcune tipologie di prodotti finiti inseriti all’interno del catalogo. Molti 
di questi sono forniti da soggetti che sono contestualmente anche licenziatari di 
un marchio  RAI; con questi RAI Trade riesce a stipulare rapporti di fornitura 
privilegiati (conto vendita e/o diritto di reso), proprio in virtù di un contratto di 
licenza già in essere senza il quale il prodotto non esisterebbe. Per la fornitura 
di alcuni altri prodotti, quelli non legati a contenuti RAI e che vengono 
commercializzati anche in altri canali, RAI Trade non è riuscita  invece a 
stipulare accordi commerciali particolarmente vantaggiosi e ciò perché alcune 
aziende hanno considerato MADE IN RAI come un ulteriore canale di vendita 
generico, non strategico: ciò ha inevitabilmente influito nella scelta di prezzi e 
nel calcolo dei margini. 
 
4) Potenziali entranti e prodotti sostitutivi 
 
Il settore della vendita per corrispondenza è in continua evoluzione: quasi tutte 
le aziende, sia commerciali che industriali, offrono la possibilità di acquistare i 
loro prodotti tramite un sito internet dedicato, sviluppando sempre più spesso 
iniziative di customer satisfaction basate sul servizio o sui prezzi.  
L’ implementazione e lo sviluppo di un catalogo di vendita diretta rappresenta 
però un’ attività  molto complessa, legata soprattutto alla riconoscibilità del 
marchio, alla fiducia del cliente e alla corretta diffusione delle informazioni. In 
questo senso RAI Trade mantiene una posizione altamente difendibile: le 
barriere all’entrata sono numerose e difficili da oltrepassare. Innanzitutto 
l’azienda gode di vantaggi di costo assoluti: la progettazione esclusiva ed a 
basso costo del prodotto le permette di combattere tentativi di imitazione e di 
far leva sul prezzo; la facilità di accesso agli input materiali ed immateriali 
necessari rafforza la filiera produttiva e la creazione di valore in ogni stadio 
                                                 
8 Costi di cambiamento del fornitore. Quanto maggiori sono le spese (risoluzione di contratti prima del 
termine, ecc) in caso di interruzione dei rapporti con il fornitore e maggiore sarà il suo potere contrattuale. 
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della catena; l’essere RAI le permette di sfruttare facilmente e senza costi 
aggiuntivi spazi pubblicitari dedicati su tutte e tre le reti. Inoltre, RAI Trade 
gode di una identità del marchio molto forte a facilmente riconoscibile che le 
permette di valorizzare automaticamente il prodotto a cui è associata: l’ampio 
assortimento dell’offerta, l’esclusività di alcuni prodotti, la loyalty del cliente alla 
marca e prezzi altamente competitivi diventano quindi elementi distintivi che 
rendono debole la minaccia di prodotti sostitutivi.    
 
4.2 ANALISI SWOT 9 
 
Lo sviluppo del progetto MADE IN RAI trae origine dalla consapevolezza di 
possedere un immenso patrimonio di beni “intangibile” non opportunamente 
valorizzati. Nel corso degli anni RAI Trade si è concentrata perlopiù sulle attività 
legate all’ acquisizione e alla cessione a terzi di diritti RAI: questo ha permesso 
all’azienda di costruire un know how strettamente legato allo sfruttamento di 
opere artistiche che però, proprio per la sua specificità, non rappresenta una 
competenza distintiva che può supportare efficacemente l’implementazione 
delle attività commerciali. In generale, Rai Trade può contare su una serie di 
punti di forza che sicuramente contribuiranno alla buona riuscita dell’ iniziativa 
MADE IN RAI: 
 
- in primis, vi è l’originalità della business idea: è la prima volta infatti che 
RAI permette di acquistare prodotti da una vetrina virtuale dedicata 
tramite una società del gruppo; ciò, associato alla qualità dei prodotti e 
alla storia RAI di alcuni di essi, rende difficile l’imitazione e limita la 
concorrenza; 
- rapporto preferenziale con RAI. RAI Trade è riuscita, in questa fase di 
start-up, a creare efficaci sinergie con la capogruppo tramite la 
                                                 
9 Tale paragrafo comprende elementi oggettivi e considerazioni personali frutto dell’intensa operatività a 
supporto del progetto che ha visto impegnata l’allieva durante il tirocinio.  
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promozione del catalogo in molte trasmissioni (attraverso interviste, 
annunci, sottopancia). Questo è stato possibile grazie ad un’intensa 
attività di persuasione dei capistruttura e, in alcuni casi, degli stessi 
direttori di rete che hanno condiviso il progetto ed hanno permesso a 
RAI Trade di usufruire di alcuni spazi dedicati all’interno dei format. 
L’azienda pertanto sta costruendo una campagna pubblicitaria di 
notevole portata senza investimenti aggiuntivi: ciò sarebbe impensabile 
per una società privata o esterna al gruppo e pertanto contribuisce ad 
abbassare notevolmente i costi sostenuti e ad innalzare le barriere 
all’entrata legate al livello dell’ investimento. Bisogna riconoscere inoltre 
l’abilità di RAI Trade nell’aver superato difficoltà legali non banali legate 
alla natura di servizio pubblico della capogruppo: tale aspetto infatti 
aveva in un primo momento ostacolato la possibilità di creare un 
messaggio pubblicitario, per un prodotto “a scopo di lucro”, che potesse 
essere mandato in onda; 
- brand identity e fiducia nel marchio. Il catalogo “MADE IN RAI” è 
percepito come un perfetto connubio tra qualità e valori ideali di 
un’azienda televisiva che ha fatto storia. Va sottolineato, inoltre, che la 
scelta di alcuni prodotti (ad esempio i classici e gli sceneggiati) che 
possono sembrare, ai più, “obsoleti” o “vecchi”, è stata effettuata quale 
richiamo alla tv di una volta, alla tv di qualità, in contrapposizione a 
quella odierna, spesso accusata di superficialità e volgarità (negli ultimi 
anni,inoltre, RAI Trade ha potuto riscontrare da parte del pubblico 
un’enorme richiesta di quei film e classici che hanno fatto storia e che 
hanno reso grande la RAI). 
 
I punti di debolezza, invece, possono essere così sintetizzati: 
 
- inesperienza nel settore della vendita per corrispondenza. L’azienda si 
dovrà senz’altro confrontare con una serie di criticità legate alla 
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complessità di tale canale, come investimenti aggiuntivi non previsti dal 
budget o una percezione distorta del messaggio da parte del cliente 
finale; 
- “improvvisazione” nella pianificazione strategica. Il primo anno dal lancio 
dell’iniziativa è considerato “periodo di test”: è stato previsto, per tale 
periodo iniziale, l’invio di circa 300.000 cataloghi (in base anche alle 
stime sulla redemption dei mezzi telefonici e televisivi). Innanzitutto, una 
“fase di test” non dovrebbe prevedere la produzione di un numero così 
elevato di cataloghi. Solitamente la prassi vuole, come analisi di mercato 
per il settore della vendita diretta, che si effettui un test, chiamato “dry 
test”, che prevede l’ identificazione di un campione rappresentativo di 
clienti a cui inviare il catalogo e la non realizzazione dei prodotti 
contenuti all’interno. In questo modo si limita al massimo l’investimento 
(che in effetti non viene sostenuto affatto) e si riesce a creare un 
portafoglio prodotti selezionato in base alla reazione del campione. RAI 
Trade non ha effettuato un simile test e, al contempo, ha previsto una 
fornitura iniziale molto limitata dei prodotti offerti nel catalogo. In questo 
modo l’azienda si potrebbe trovare impreparata ad un’eventuale 
esplosione di ordini nel caso in cui il livello di redemption fosse più alto 
del previsto e nel caso in cui i messaggi promozionali sortiscano l’effetto 
voluto. Tale risultato, se non tamponato con un immediato rifornimento 
di prodotto, potrebbe dar vita ad una situazione patologica difficilmente 
recuperabile: ci si troverebbe infatti di fronte ad un sistema efficiente 
solo a valle (messaggi promozionali efficaci, corretta percezione del 
messaggio da parte del mercato) ma difettoso a monte (difficoltà/ritardi 
negli approvvigionamenti, insufficienza nella capacità produttiva); 
- struttura organizzativa sottodimensionata. Se da un lato l’azienda, in 
virtù della propria struttura snella, riesce, per tutte le altre attività, a 
rispondere in modo veloce ed efficace ai cambiamenti di mercato, per il 
progetto MADE IN RAI si trova a doversi confrontare con una struttura 
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inadeguata, carente nelle risorse e quindi sovraccaricata. L’introduzione 
di maggiori risorse, una corretta divisione delle mansioni e delle 
responsabilità permetterebbe al settore di razionalizzare le attività, di 
pianificare efficacemente i tempi, e di gestire con efficienza i picchi di 
lavoro; 
- mancanza di un sistema informativo per la gestione delle “merci”. Come 
già sottolineato, il core business dell’azienda è rappresentato dalla 
commercializzazione dei diritti, attività gestita tramite software creati ad 
hoc. RAI Trade non dispone, per ora, di un sistema informativo in grado 
di gestire merci anziché diritti: tale aspetto rappresenta un grave 
ostacolo al corretto sviluppo di un progetto di vendita con elevate 
potenzialità come MADE IN RAI. Non è plausibile, infatti, prevedere una 
gestione “manuale” dei dati che risulti efficiente, in quanto questi ultimi 
sono di origine e natura diversa (RAI Trade riceverà e gestirà dati sulle 
vendite, sulle anagrafiche, sui resi e sulle scorte da molteplici fonti e ne 
dovrà fornire a sua volta ad altrettanti soggetti). Si prevede quindi, 
almeno in questa fase iniziale, una gestione non corretta dei flussi 
informativi in entrata ed in uscita. 
 
Con riferimento all’ambiente competitivo esterno, RAI Trade può sfruttare 
una serie di opportunità legate all’iniziativa della vendita per corrispondenza: 
 
- settore di mercato in forte espansione. Sempre più aziende decidono di 
creare un rapporto diretto con i propri clienti, soprattutto tramite 
internet. RAI Trade ha già potuto sperimentare con successo le attività di 
interazione diretta con il pubblico e ha provato quindi a trasformare tali 
attività in occasioni di acquisto; 
- potenziamento del fatturato generato da un incremento delle royalties 
derivanti dai nuovi contratti di licenza (In Lucina Associati) e dovute a 
RAI Trade come corrispettivo alle attività di promozione di alcuni prodotti 
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inseriti nel catalogo (PuntoShop). Tale aspetto risulta molto importante 
se si considera che gli introiti derivanti dalla pubblicità e dal canone non 
possono sforare un tetto massimo prestabilito;  
- aumento della visibilità dell’azienda. Ciò sarà, in prospettiva, un elemento 
di attrazione di nuovi fornitori, con i quali stipulare accordi di licenza, e di 
nuove aziende sponsor alle quali vendere spazi pubblicitari sul periodico 
(sponsor attuali dell’iniziativa sono Telecom e Poste Italiane). 
 
Le possibile minacce che l’azienda si trova ad affrontare sono invece: 
 
- fluttuazione degli ascolti. Ciò vale soprattutto per gli articoli di 
merchandising, personalizzati con i marchi di alcune trasmissioni 
televisive per i quali l’impulso all’acquisto deriva principalmente dal 
successo e dall’audience del format corrispondente: in questo caso il 
cliente non acquista non l’oggetto in sé, che è generico, ma lo status, il 
marchio che lo contraddistingue; 
- mancata “sincronia” con il palinsesto. Per le release successive, RAI 
Trade dovrà infatti pianificare attentamente l’inserimento nel periodico 
dei prodotti, in modo che questi presentino i marchi dei format ancora in 
onda;  
- alta esposizione dell’azienda al nuovo mercato. Il mancato successo 
dell’iniziativa, soprattutto se dovuto a carenze strutturali interne, avrebbe 
un impatto altamente negativo non solo sull’azienda ma su tutto il 
gruppo, compromettendone l’immagine e la reputazione (nello specifico, 
RAI Trade dovrà prestare particolarmente attenzione agli aspetti legati 
alla qualità del prodotto e del servizio offerto). 
 
E’ evidente che l’azienda presenta attualmente una carenza strutturale dovuta 
alla troppa prudenza: il budget stanziato per l’iniziativa non è infatti risultato 
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sufficiente per il corretto svolgimento delle attività nella fase di start-up e ciò 
potrebbe compromettere la buona riuscita dell’iniziativa. 
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CAPITOLO 5- LANCIO E CAMPAGNA PROMOZIONALE 
 
Il catalogo MADE IN RAI è stato presentato al pubblico tramite una conferenza 
stampa tenutasi il 22 novembre 2005 nella sala conferenze della RAI di Viale 
Mazzini a Roma. In tale sede sono stati illustrati gli obiettivi e la metodologia 
che è alla base del progetto. A seguito dell’avvenimento RAI Trade è riuscita ad 
ottenere una buona visibilità sui più importanti quotidiani nazionali (Corriere 
della Sera, L’Avvenire, Il messaggero, Il giornale) e sulle reti RAI (TG1- TG2- 
TG3) attraverso articoli e servizi dedicati che, nel complesso, hanno sottolineato 
l’originalità e la qualità potenziale dell’iniziativa. Ad oggi l’azienda sta 
continuando la sua attività di divulgazione del progetto all’interno delle 
trasmissioni, approfondendo i contatti (coltivati in maggior misura dallo stesso 
vertice aziendale) con tutti quei soggetti (autori, presentatori, capistruttura) che 
potrebbero risultare strategici nelle attività di promozione. Nell’ambito dei 
servizi telefonici a valore aggiunto sono stati prodotti, ad oggi, ottimi risultati in 
termini di redemption che si mantiene ad un livello costante di circa il 21% 
(superiore alle stime previste per questa fase). 
E’ stata inoltre attivata la distribuzione del catalogo, tramite dispenser 
personalizzati, nelle varie sedi regionali RAI mentre è previsto l’invio automatico 
dello stesso a tutti i dipendenti dell’azienda (circa 10.000). 
Per il futuro sono previste ulteriori iniziative promozionali tramite il mezzo 
televisivo: sottopancia, spot dedicati, annunci e interviste al vertice per le quali 
risulterà fondamentale una buona capacità di comunicazione e di persuasione 
verso tutti gli addetti ai lavori. 
 
 
 
 
 
 
 33 
 
 
 
                                                                       
CONCLUSIONI 
 
“MADE IN RAI” sembra essere, ad oggi, un ottima soluzione per RAI Trade per 
valorizzare il proprio marchio ed incrementare il fatturato. Molti aspetti 
organizzativi sono stati affrontati senza prevedere il forte riscontro da parte del 
pubblico che l’iniziativa ha prodotto fin dalla prima fase di lancio. Sarà 
opportuno quindi prevedere, da parte dell’azienda, l’attuazione di un piano di 
approvvigionamento e logistica potenziato rispetto a quello attuale, anche per 
non dover affrontare una situazione di deficit patologica non più recuperabile.  
Nel complesso, i risultati prodotti fino ad oggi risultano essere migliori di ogni 
più rosea aspettativa, sia in termini di redemption sulla richiesta dei cataloghi 
che su quella dei prodotti; anche l’ interesse che il progetto ha generato nel 
pubblico e nelle strutture interne è stato un forte segnale da parte del mercato 
che l’azienda è pronta ad interpretare nel modo più redditizio. Bisogna inoltre 
sottolineare che RAI Trade occupa un ruolo si prestigioso all’interno del gruppo, 
in quanto rende commercializzabile più del 70% delle proprietà intellettuali della 
RAI, ma, al tempo stesso, abbastanza sottovalutato. Già lo stesso lancio 
dell’iniziativa, che era stato fino all’ultimo momento incerto a causa di numerosi 
imprevisti tecnici che ne hanno inevitabilmente dilazionato i tempi, è stato un 
messaggio chiaro di presenza sul mercato che ha reso certamente più visibile la 
società nel gruppo. Sarebbe quindi auspicabile che tale situazione fosse gestita 
potenziando la struttura, più interna che esterna, e puntando soprattutto sulle 
attività di customer care (tempestività nelle consegne, qualità e cortesia). 
 
